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В статье обсуждаются проблемы современного общества, ко-
торые приводят к социальным катаклизмам и взрывам. Автором 
проанализирована социально-экономическая ситуация в России 
и роль социально-этичной концепции маркетинга в преодолении 
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нии между субъектами рынка.
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События последних месяцев на ближних рубежах России пока-
зали уязвимость и шаткость государст-
венной власти. Причин, вызвавших 
эти события, много, но главные, на 
наш взгляд – это нарушение принци-
пов социальной справедливости  и 
попрание морально-нравственных за-
конов жизни общества, в том числе, 
социально-этических принципов фун-
кционирования рынка. Выразителем 
философии рыночных отношений яв-
ляется теория маркетинга. Известно, 
что эта теория развивалась в течение 
нескольких этапов, что и определило 
разные концепции, применяемые биз-
несом для освоения рынка: концеп-
ции совершенствования производства 
и товара, интенсификации коммер-
ческих усилий, рыночная и марке-
тинговые концепции, а также такие 
инновационные концепции, как со-
циально-этичный маркетинг и марке-
тинг взаимодействий. Наиболее при-
емлемым подходом при гармонизации 
интересов личности, корпорации и 
государства в современных условиях 
является социально-этичная концеп-
ция, так как она соответствует, как со-
циальной миссии, так и социальным 
целям экономики.
Ответственность за стабильность 
в обществе несут как объекты, так и 
субъектырынка, выполняя при этом 
отведённые им социальные роли.
Так, товары и услуги, как объекты 
рынка,в сочетании с низкой эластич-
ностью спроса, являются социально-
значимыми. Поскольку они представ-
ляютсобой витальную потребность, 
их достаток определяет стабильность 
общества, а  высокая насущность в 
потребительских товарах и услугах 
практически исключает замену их на 
расходы, связанные с удовлетворе-
нием других потребностей, т.к. изби-
рательность и селективность спроса 
ограничены. Товары и услуги облада-
ют большой социальной, информаци-
онной и научной емкостью, т.к. опре-
деляют структуру и объём спроса, а 
также несут просветительную и рек-
ламную нагрузку, определяя научно-
технический и социально-экономи-
ческий вектор общества. Нарушение 
баланса между спросом и возможнос-
тью его реализации может привести к 
необратимым последствиям;
Государство, как субъект рынка, 
отвечает за социально-экономичес-
кую, политическую, правовую, тех-
нологическую и экологическую ин-
фраструктуру рыночных отношений. 
Нарушение и разбалансировка данных 
функций ведёт к социальному взрыву, 
т.к. нарушает принципы равенства при 
доступе к природным и энергетичес-
ким ресурсам коммерческих структур 
и достижении соответствующих ком-
мерческих результатов. 
Бизнес, в лице корпораций и фирм, 
несёт социальную ответственность за 
законность осуществляемых сделок 
и обеспечение безопасности резуль-
татов своей деятельности. Несоблю-
дение соответствующих законов рано 
или поздно становится достоянием 
общественности и играет детонато-
ром социальных катаклизмов. 
Физические лица несут значитель-
ную часть ответственности за состо-
яние социально-этичных отношений 
вовсех сферах общественной деятель-
ности.Опыт внедрения принципов 
маркетингового управления бизнесом 
выявил ряд социально-этических про-
блем, ухудшающих социальный кли-
мат в России. Рассмотрим основные 
из этих проблем.
– Преобладание на отечественном 
рынке импортных потребительских 
товаров (по некоторым позициям до 
70%), снижает занятость населения, 
увеличивает безработицу и порождает 
социальную напряженность в обще-
стве.
– Из-за некачественных продук-
тов и их фальсификации (особенно 
алкоголя и табачной продукции) сни-
жается уровень здоровья населения 
(подтверждением этого может слу-
жить высокий уровень коэффициента 
DALY (коэффициента «глобального 
бремени болезней»), который в миро-
вой практике используется как комп-
лексный показатель уровня здоровья 
нации).
– Снижениеконтроля в рознич-
ной торговле порождает рост оборота 
фальсифицированных товаров, что 
также влияет на здоровье нации и 
особенно, молодёжи.
– Низкая покупательская способ-
ность большинства населения страны 
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вынуждает потребителей покупать 
товары низшего качества и понижает 
требования к социально-этическим 
параметрам продукции.
– Практическое отсутствие ин-
новационных разработок в произ-
водственном секторе из-за нехватки 
финансовых ресурсов лишает бизнес 
возможности заботиться о безопас-
ности и социальной значимости това-
ров и услуг.
– Несовершенство механизма 
действия фондов социального и ме-
дицинского страхования делает неэф-
фективным финансированиетаких со-
циальных программ, как защита здо-
ровья и обеспечения качества жизни и 
благополучия граждан.
– Неэффективность отечествен-
ных брэндов затрудняет конкурен-
тную борьбу отечественных произ-
водителей и, как следствие, снижает 
рентабельность их деятельности, 
возможность проведения научных 
разработок, инвестиционной привле-
кательности, выхода на региональные 
и международные рынки.
В целом социально-экономичес-
кая ситуация в России остается напря-
женной. Отношение среднедушевого 
дохода населения России к значению 
соответствующего показателя по 
группе низшей социальной страты 
составляет 4 : 1. Особенно, большие 
потери понесла сфера социальных 
отношений, что сказалось, в первую 
очередь, на понижении уровня требо-
ваний к решению социально – этичес-
ких проблем. 
Социальные проблемы современно-
го российского бизнеса можно решить 
путем его реструктуризации на основе 
принципов, заложенных в социально-
этичной концепции маркетинга. При 
этом миссия бизнеса должна меняться 
с учетом изменений социально-этичес-
ких норм и стандартов. Суть ее состоит 
в обеспечении высшей потребитель-
ной ценности более эффективными по 
сравнению с конкурентами методами, 
обеспечивающими благополучие, как 
отдельных потребителей, так и всего 
общества.Роль социальных преобра-
зований в бизнесе состоит в выработ-
ке и реализации новых социальных, 
нравственных и этических отношений 
в экономической сфере и постепенное 
совершенствование всего общества. 
В связи с этим, социально-этичная кон-
цепция маркетингарассматривается, как 
средство достижения социальной гар-
монии, состоящей в единстве подходов 
к обеспечению физического и духовно-
го здоровья общества, его демографи-
ческого, психографического и поведен-
ческого совершенствования. 
Однако среди амбициозной и ус-
пешной молодежи бытует отрица-
тельное отношение к социальным 
и нравственным аспектам бизнеса. 
Действительно, примеры прошед-
ших лет, когда капиталы наживались 
часто нечестным и даже преступным 
путем, изменили менталитет молодых 
бизнесменов в сторону пренебрежи-
тельного отношения к социальным 
проблемам, как личности, так и госу-
дарства.
Мировой опыт показывает, что 
рост экономики страны предопре-
деляет усиление социальной компо-
ненты развития ее граждан и всего 
общества. Сравнение макроэкономи-
ческих показателей стран мира (ВВП 
на душу населения) и соответствую-
щих им показателей социального бла-
гополучия (индексов общественного 
развития) свидетельствует о наличии 
между ними тесной корреляционной 
связи. Расчеты показали, что коэффи-
циент тесноты связи между средними 
значениями этих показателей по трем 
группам стран мира (развитым, раз-
вивающимся и слаборазвитым) равен 
0,87. При значениях данного показа-
теля превышающего 0,7 (по шкале 
Чеддока) степень связи является вы-
сокой [1].
В последние несколько лет воп-
росам становления в России соци-
ально-ориентированной рыночной 
экономики стало уделяться больше 
внимания со стороны властных струк-
тур и общественных организаций. 
Приняты к разработке и внедрению 
государственные национальные про-
граммы социального развития стра-
ны. Большая роль в создании условий 
для становления социально-ориенти-
рованной рыночной экономики при-
надлежит Торгово-промышленной 
Палате Российской Федерации, кото-
рая занимается не только законотвор-
ческой деятельностью, но и оказывает 
правовую и социальную помощь рос-
сийским предпринимателям в уста-
новлении деловых связей как внутри 
страны, так и с иностранными пар-
тнерами. Этим же задачам подчине-
на деятельность созданной в России 
Федеральной службы по надзору в 
сфере защиты прав потребителей и 
благополучия человека. 
Совершенствование бизнеса на 
основе социально-этичной концеп-
ции маркетинга предполагает учет 
принципов, соответствующих этой 
концепции.Это принципы социальной 
справедливости, социальной ответс-
твенности, учета социальных факто-
ров и их влияния на потребительское 
поведение, предотвращение социаль-
ных конфликтов. 
Специфика процессов гармони-
зации интересов общества, бизнеса и 
личности,как в предыдущие годы, так 
и в нынешних российских условиях 
заключаются в следующем:
– если ранее все процессы ини-
циировались сверху государственной 
властью, и она несла социальную от-
ветственность за принятые решения, 
то в настоящее время социальная на-
грузка в основном лежит на бизнесе;
– в настоящий момент социа-
лизация экономики должна носить 
системный характер, включающий 
многоаспектный и взаимоувязанный 
подход, начиная с социально-эконо-
мической диагностики бизнеса и до 
его структурной и функциональной 
реорганизации с позиций социальной 
ответственности.
Таким образом, современный этап 
преобразований экономических отно-
шений в России требует выработки 
рыночного механизма, сочетающего 
социальную направленность с требо-
ваниями коммерческой выгодности.
При этом, как государство, так и 
корпорации и индивидуумы, являют-
ся базовыми структурами, формирую-
щими спрос, как на потребительском, 
так и на промышленном рынках.Ин-
дивидуумы образуют совокупность 
потребителей, которая характеризу-
ется определенной демографической 
и социальной структурой, интенсив-
ностью и типологией потребностей, 
определяет объективный спрос, и 
значит, предопределяет структуру и 
объем всего рынка. Таким образом, 
государство и его граждане формируют 
спрос на материальные и социальные 
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блага, удовлетворение которого и яв-
ляется воплощением коммерческой и 
социальной целей существования лю-
бого субъекта рынка (производителя, 
поставщика, продавца, потребителя).
Поэтому необходимо привести 
системы управления российскими 
предпринимательскими структурами 
в соответствие с требованиями, как 
современного рыночного хозяйства, 
так и с социальной ответственнос-
тью бизнеса перед индивидуальным 
потребителем и обществом в целом.
Объективная необходимость гармо-
низации социально-экономических от-
ношений государства, общества и граж-
дан России диктуется, прежде всего, 
следующими обстоятельствами (табл. 1).
Как видно из табл. 1, игнорирова-
ние российским менеджментом и мар-
кетингом социально-этических норм 
ведения бизнеса,неразвитость инфра-
структуры бизнеса и ее социальной 
составляющей, приводит к тяжёлым 
социальным последствиям и диспро-
порциям, а также к противостоянию 
государства, бизнеса и личности. 
Естественно, что при такой ситуации, 
вполне правомерна постановка вопро-
са о преобразовании бизнесана соци-
альных принципах для преодоления 
негативных тенденций во взаимоот-
ношениях государства, предпринима-
тельства и личности.
Для достижения сбалансирован-
ности интересов государства, личнос-
ти и корпораций необходимо доказать 
последним то, что решение социаль-
ных проблем общества и личности 
выгодно для бизнеса с экономической 
точки зрения.
В заключении можно констатиро-
вать, что современные политические 
катаклизмы есть последствия прова-
ла решений экономических проблем, 
которые провоцируют социальную 
напряженность в обществе. Избежать 
последней, как ни странно, можно сле-
дуя маркетинговой философии: ориен-
тироваться на материальные, духовные 
и социальные потребности населения.  
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Табл. 1. 
Факторы, обусловившие необходимость социализации экономики в России [2]
№ 
п/п
Факторы Краткое описание Последствия для экономики
1 .
Невостребованность 
внутренним и внешним рынками 
значительной части производимой 
отечественными производителями 
товарной массы.
Товары не отвечают социально-этическим 
запросам и требованиям потребителей
Неконкурентоспособность отечественной 
экономики
2 . 
Низкий уровень менеджмента 
и маркетинга российских 
организаций.
Несоответствие системы организации и 
управления хозяйственной деятельности 
требованиям современного рынка.
Потеря управляемости, инфраструктурного  
и социального обеспечения бизнеса.
3 . 
Снижение социально-
этичногоуровня отношений в 
бизнесе.
Малая заинтересованность в социальной 
проработке управленческих решений.
Снижение социальных и экономических 
последствий принятия решений, как на 
макро, так и на микроуровне управления 
экономикой.
4 . 
Уровень рентабельности 
российского бизнеса не позволяет 
финансировать социальные нужды.
Незаинтересованность предпринимателей в 
финансировании социальных программ.
Возрастание социальной напряженности и 
экономической нестабильности.
5 . Острая конкуренция на мировых и 
внутренних рынках.
Нехватка средств, как для коммерческой, так и 
для социальной рекламы.
Трудности проникновения российских 
товаропроизводителей на товарные рынки.
6. 
Отказ организаций от выполнения 
социальных функций.
Дефицит ликвидности и трудности  
выживания в современных условиях 
агрессивной бизнес-среды. 
Обусловливает возникновение 
экономических и социальных 
диспропорций.
7. 
Низкий уровень 
конкурентоспособности российских 
товаров и услуг.
Недостаточный учет социальных и этических 
требований к качеству значительной доли 
производимых российских товаров и услуг.
Снижение макроэкономических 
показателей,  сокращение рабочих мест и  
социальная напряженность.
8 . Отсталый научно-технический 
уровень производства.
Значительный как физический, так и 
моральный износ основных фондов.
Высокая потребность в инвестициях в 
основной капитал и в переквалификации 
рабочей силы, что является социальной 
задачей бизнеса и государства.
9 . Непреодолённый уровень инфляции.
Высокий уровень ресурсоемкости сферы 
производства и обращения, приводящий к 
увеличению стоимости товаров и услуг.
Социальное противостояние общества и 
власти.
